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Bent u een marketingman 
Pur sang?
Logman: Mmm, niet echt, ik zou me liever als een 
‘value engineer’ willen omschrijven. Doordat 
ik in mijn portefeuille drie functies combineer, 
breng ik uiteenlopende invalshoeken samen, 
academisch zowel als businessgeoriënteerd. 
Toen ik vier jaar geleden bij de Ehsal (HUB) in 
Brussel weggegaan ben, heb ik mijn eigen zelf-
standige bedrijfsactiviteit opgestart, waarna de 
KULeuven mij dan vorig jaar vroeg om deeltijds 
marketingstrategie te komen doceren. Mijn 
hoofdactiviteit is in feite dus consultancy (LOGi-
cal MANagement). Als nevenactiviteiten ben ik 
dan professor marketing, plus trainer, lesgever, 
adviseur – officieel: quality & qualification ma-
nager – voor Stima.
geen strikte terreinafBa-
kening meer?
Logman: Eigenlijk is dat ook de kern van mijn 
verhaal. In de Verenigde Staten zie je al dat 
marketing iets van de hele organisatie aan het 
worden is. In de klassieke opvatting draait het 
bij marketing om het bekendmaken van een 
merk of product, zodat het een preferentie van 
de eindklant wordt; bij sales gaat het dan veel-
eer om het contact om de deal of de koop te 
sluiten. Die idee raakt achterhaald, want in het 
digitale tijdperk is de consument volop zelf ‘ad-
vocaat’ aan het worden, die door op ‘like’ en op 
‘share’ te klikken een eigen marketingverhaal 
doet ontstaan. De puur lineaire aanpak is daar-
door van langsom minder van toepassing. Er is 
veeleer nood aan een interactie tussen bedrijf 
en klant in al zijn aspecten, samengebald in één 
holistisch verhaal.
De Consument moet Cen-
traal staan.
Logman: Klopt, in die mate zelfs dat je de be-
drijfsorganisatie daarop moet afstemmen. 
Weerom wijs ik op ontwikkelingen in de VS, 
waarbij de sales- en marketingmensen rap-
porteren aan zogenaamde ‘klantmanagers’, die 
de ervaringscyclus van de klant nauwlettend 
in het oog houden, als het ware als een advo-
caat van de klant binnen de organisatie, vanaf 
het potentiële contact tot en met de opvolging. 
In een geïntegreerde aanpak is zo’n strategie 
het uitgangspunt. Hoe goed sales en marketing 
overeen komen, is geen probleem van ‘opera-
tionele aanpak’; gemeenschappelijk is immers 
de strategische bekommernis om de kloof met 
de verwachtingen van de klant zo goed moge-
lijk te dichten. Cruciaal daarbij is een visie- en 
organisatiestructuur, waarin iedereen duidelijk 
zijn waarde creërende rol ziet, bijvoorbeeld via 
mapping. Voorts moet men voor sales en mar-
keting de juiste profielen aantrekken, én waar 
mogelijk mensen in verschillende functies laten 
roteren.
verwaCHt De klant niet De 
laagste PriJs?
Logman: Zo eenvoudig is het niet. De klant ver-
wacht zeker wel vormen van ‘flexible pricing’, 
waarbij de prijszetting gebeurt in functie van de 
vraag, eenvoudig en doorzichtig, op maat van 
de bewegingen in de markt. De klant is op tal 
van vlakken – zeker niet alleen de prijs – steeds 
veeleisender. Voor elk bedrijf is het een uitda-
ging om af te checken in welke mate je op die 
verwachtingen kunt ingaan. Niet alles is zonder 
meer economisch realistisch. Denk hoe dan ook 
in waarde-eenheden, waar de klant voor wil be-
talen. Zo word je automatisch meer klantgericht.
komt er een nieuw soort 
salesmensen?
Logman: Meer dan ooit hebben bedrijven po-
lyvalente mensen nodig, die proactief kunnen 
inspelen op de flexibiliteitseisen van de consu-
ment. Denk alleen al maar aan het spannings-
veld tussen aan de ene kant de inkoper (bijvoor-
beeld langs retailerzijde) en aan de andere kant 
de verkoper (producent). Aan de beide zijden is 
er nood aan profielen die de producten van a tot 
z in de vingers hebben, die de concurrentie door 
en door kennen, die zicht hebben op de prijszet-
ting en inzicht in de indeling van de schapruim-
te. Bovendien moeten ze een stukje marketeer 
zijn, want vandaag moeten ze niet zonder meer 
verkopen, maar de problemen van de klant kun-
nen inschatten.
valt Het onDersCHeiD oP 
termiJn weg?
Logman: Een straffe uitspraak, die je mij niet 
hoort doen. Eenduidigheid in de functieom-
schrijvingen zal wel vervagen: de strakke schei-
ding tussen enerzijds productmanagers en an-
derzijds sales account managers komt onder 
druk, als mensen in de twee functies een stukje 
van beide moeten gaan doen. Verdwijnen doen 
de functies als dusdanig dus niet, maar waar-
schijnlijk komt er een strategische client offi-
cer met een holistische kijk boven te staan, en 
worden de functies eronder operationeler. Nu al 
zitten marketeers niet meer overal in boards of 
directors. In crisistijd, waarin finance de door-
slag geeft, moet marketing ook meer accounta-
ble zijn. Een reorganisatie ter optimalisering van 
het commerciële gebeuren dringt zich alleszins 
op. (jhv)
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marketing is steeDs meer een ‘HolistisCH’ gegeven
In juni heeft de SMA (Sales Management Association) eens te meer een boeiende spreker op het programma staan: pro-
fessor dr. Marc Logman, die aan de KULeuven marketingstrategie doceert, en daarnaast actief is als quality & qualification 
director voor de opleidingen bij Stima (ex-Stichting Marketing) én als marketingconsultant. Zijn kijk op sales en marketing.
